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Presentación
Señores miembros del Jurado:
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “Satisfacción del cliente en el hotel
Hábitat, distrito de Miraflores 2017”, la misma que someto a vuestra consideración
y espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el título de
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Resumen
La presente investigación  tuvo como objetivo, determinar el nivel de satisfacción
del cliente lo cual hace referencia al resultado obtenido del huésped que adquiere
o consume el servicio y/o producto en el hotel Hábitat del distrito de Miraflores, por
lo cual la investigación fue de tipo descriptivo. Con respecto a las dimensiones de
estudio, se desprendieron cinco que después conllevaron a la formulación de los
objetivos específicos: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatía. Estos se tomaron en consideración debido a que la teoría
elegida lo determinaba. Con respecto a la metodología usada el diseño de
investigación fue de tipo no experimental y de corte transversal, y su muestra fue
de no probabilística pues la población era finita y era compuesta por 1037
huéspedes del hotel Habitat, de los cuales arrojo una muestra total  de 280
huéspedes. De la misma manera el instrumento de la recolección de datos fue el
cuestionario y procesado por el software SPSS versión 23. Y por último se tuvo
como conclusión que los huéspedes del hotel Habitad mostraron un 98% en un
rango bueno lo que hace que este establecimiento brinde un servicio bueno.
Palabras claves: satisfacción del cliente, huésped, servicio.
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Abstract
The objective of the present investigation was to determine the level of customer
satisfaction which refers to the result obtained by the guest who acquires or consumes the
service and / or product in the Hotel Habitat of the district of Miraflores, for which the
research was of type descriptive. With regard to the study dimensions, five of the following
were involved: the tangible elements, the reliability, the responsiveness, the security and
the empathy. These were taken into account because the chosen theory determined it.
Regarding the methodology used, the research design was non-experimental and cross-
sectional, and its sample was non-probabilistic since the population was finite and was
composed of 1037 Habitat hotel guests, from which a total sample of 280 guests. In the
same way the instrument of ls data collection was the questionnaire and processed by the
software SPSS version 23. And finally it was concluded that the guests of the Hotel Habitad
showed a 98% in a good range which makes this establishment provide a good service
Key words: customer satisfaction, guest, service.
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I. Introducción
No cabe duda que el turismo está evolucionando a través de los años,
generando así un gran movimiento de turistas tanto emisores como receptores.
Dando así como resultado la creación de empresas turísticas haciendo que estas
muestren dentro ellas como razón principal a la calidad ya que los diferentes
usuarios y/o consumidores de este evalúan todo su servicio, tanto en servicios
tangibles e intangibles. Es decir que para una empresa turística o una empresa en
sí, el cliente es de su mayor prioridad en donde estos queden completamente
satisfechos. (Estudio turísticos, 2001)
Ahora se puede ver la gran cantidad de establecimientos debido a que ofrecen
servicios turísticos que están en una gran competencia en la que el cliente es el
ganador ya que estas empresas tendrán que mejorar más el servicio que ofrecen
haciendo uso de diversas estrategias, claves, etc.
A nivel mundial, la satisfacción se puede observar en diferentes artículos
sobre la excelente satisfacción de los clientes recibidos por hoteles de gran
categoría un ejemplo de este seria la premiación del hotel Sheraton Asunción en
Paraguay de la cadena Starwood Hoteles & Resorts por su alto nivel de satisfacción
de clientes. En donde cabe resaltar que este no solo busca una buena habitación y
un buen menú sino que como en todo viaje o adquisición de un servicio, quiere
tener buenas experiencias y sentirse especial con este. Por lo que se puede decir
que para una buena satisfacción del cliente es el trato que se da a este, el brindar
un trato cordial y el hacerlo muy especial. También se le dio un premio de
satisfacción de empleados. Y así finalmente tanto clientes internos como externos
satisfechos se tendrá un gran éxito del negocio.
Mientras que a nivel nacional en el hotel JW Marriot para tener clientes
satisfechos, muy aparte de dar al huésped comodidad, hacen eventos
periódicamente para ver las necesidades y preferencias de sus clientes en donde
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se está enfocando en la tecnología en todos los aspectos desde el ingreso del
huésped hasta su salida en donde se hace más fácil el trabajar. También este hotel
hará cambios en sus habitaciones en la forma de pedido como dicho anteriormente
todo con respecto a la tecnología (Gestión, 2016)
En el contexto local en el hotel Hábitat que se encuentra ubicado en el distrito
de Miraflores y esta categorizado por tres estrellas se puede observar que recién
esta comenzado con unos años en el mercado hotelero. Este presenta en su interior
60 habitaciones, un salón comedor y un salón de bussines center, en donde brinda
el servicio de alojamiento, desayuno buffet y room service dentro de la empresa y
también el de servicio de lavandería, pero este es dado por otra empresa. Por lo
que este no se encuentra en su cúspide ya que hay huéspedes que no ven a este
hotel como muy bueno o excelente puesto que hay cliente que salen un tanto
insatisfechos de este observar Anexo N°E
Por lo antes expuesto, en este contexto, es necesario analizar en qué medida
se encuentra la satisfacción del cliente con los servicios brindados en la empresa
hotelera Hábitat, a través de modelo SERVQUAL ya que este modelo aparte de
medir la satisfacción del cliente también orienta la mejora del servicio. Y de esta
forma se pretende identificar la situación en que se encuentra el centro de
esparcimiento si está a un nivel alto o no, en concordancia con los nuevos enfoques,
tendencias y objetivos la cual tiene el reto de mejorar la calidad de servicio turístico.
Para la investigación se ejecutó una búsqueda detallada en diversas fuentes
que sirven de referencias, de los cuales se tiene:
Así mismo también se tomó información del estudio de Quiróa (2014) “Servicio
al cliente en hoteles de la ciudad de San Marcos” en Guatemala de la Universidad
Rafael Landívar. La cual tuvo como finalidad estudiar el servicio al consumidor  en
empresas turísticas del rubro hotelero de la ciudad de San Marcos para conocer el
servicio al cliente que dan las empresas hoteleras. El cual tuvo como problemática
la falta de conocimiento en cuestión de servicio de calidad y su aplicación en hoteles
ya que mayormente estos son dirigidos por empresas familiares. Dando diferentes
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aportes como el objetivo de establecer conocimiento acerca del tema de servicio
al cliente, así mismo como conocer la calidad de servicio y determinar la
satisfacción del cliente externo. En cuanto a la muestra obtuvo a través de la tabla
de MORGAN en donde se tomó en cuenta a los gerentes, cliente externo y
colaboradores de seis diferentes hoteles certificados por la INGUAT (Instituto
Nacional Guatemalteco de Turismo) de la ciudad de San Marcos en Guatemala con
un total de 137 personas.
Siguiendo con el tipo de instrumento que se usó en esta investigación fue el
de 2 encuestas uno hacia los clientes y otro hacia los gerentes de los hoteles las
cuales contaba con preguntas cerradas y abiertas y de opinión variada, mientras
que a los colaboradores se les realizo una entrevista. Y por último la conclusión
final de este trabajo fue el de determinar correctamente el servicio al cliente ya que
no se contaba con parámetros establecidos, visto que es un factor de imagen y
prestigio de toda empresa y así mismo logra un cliente fiel y satisfecho.
Del mismo modo se tomó referencia de la tesis de Sánchez (2008) con el título
“Determinación del nivel de satisfacción de los clientes del hotel Bolívar Plaza de la
ciudad de Armenia”. La cual tuvo como finalidad evaluar y medir la nivelación de
satisfacción del cliente del hotel Bolívar Plaza que quedara en observación para
una pendiente implementación. En su problema de investigación encuentra que el
hotel mencionado anteriormente no había fijado un procedimiento de evaluación
de satisfacción del cliente o huésped en su caso. Teniendo como objetivo principal
el de determinar la satisfacción del huésped ligado con el servicio de habitaciones
empleando el tipo SERVQUAL. Esta investigación es de tipo descriptivo por que se
describirán características que identifican la satisfacción de los clientes, en su
muestra de estudio usan un muestreo simple dando como resultado a 77 y lo
redondearon a 80 personas. En cuanto a su herramienta de investigación para
recoger datos usaron la encuesta y la observación directa. De acuerdo con  la
conclusión a la que llegó esta investigación es correcta la aplicación del modelo
SERVQUAL.
Asimismo Blanco (2009) en su investigación que trata sobre la “Medición de
la satisfacción del cliente del restaurante Museo Taurino y formulación de
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estrategias de servicio para la creación del valor” se planteó como propósito
principal medir la satisfacción del cliente del restaurante Museo Taurino, y generar
estrategias de servicio para la creación de valor, por el cual realizó una
investigación de tipo cuantitativa. La metodología de la investigación fue
descriptiva, con lo que el estudio se llegó a la conclusión que todo servicio genera
resultados para la empresa en general en todo, así mismo se logrará ser líder en
todo a comparación de la competencia directa.
Torres (2006), desarrolló un estudio titulado “Mejorar la calidad de servicio
para incrementar la lealtad de los huéspedes hacia el hotel Torre Blanca”, la
finalidad del estudio se manifiesta con la incrementación, la prioridad; por ende, una
fidelidad en los clientes, en el preciso instante de coger decisiones para alojarse en
el hotel Torre Blanca. Se encuestó a un total de 250 huéspedes con domicilio
interna y externa en el promedio de edad entre 18 a 55 años, con el cual se logró
un resultado con mucha importancia, que se puede observar como los clientes
pueden percibir la calidad en base al servicio brindado, por ende, su lealtad y
preferencia de retornar al hotel. Se pudo determinar según el objetivo principal que
el nivel en base a la calidad para lograr la fidelidad de los huéspedes es de acuerdo.
Desde un contexto nacional se tomó referencia de la tesis de Cueva (2015)
“Evaluación de la calidad percibida por los clientes del hotel los Portales a través
del análisis de sus expectativas y percepciones” de la Universidad de Piura. En
donde su finalidad fue el de hacer que el modelo SERVQUAL sea un instrumento
para medir la satisfacción del cliente. Teniendo como problemática el uso
inadecuado de los servicios haciéndolo de una manera más subjetiva, dando como
resultado distintos objetivos como el de insertar o dar a conocer el modelo
SERVQUAL y así mismo aplicarla dentro de cualquier empresa de servicios
turísticos. En cuanto a su muestra se hizo de manera personal pues el lugar en
estudio era desconocido ya que se realizó en temporadas alta del hotel pero para
hallar el tamaño de la muestra se consideró que se le haría una encuesta a cada
habitación la cual serian 87 un total, pero solo 35 personas fueron finalmente
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encuestadas. El cual tomó como instrumento técnico al cuestionario o encuesta con
23 preguntas. Finalmente, su conclusión principal fue el de brindar como
herramienta principal a SERVQUAL para que sea modelo para medir la calidad de
servicio.
Asimismo también se tomó  la tesis de Moreno (2012) “Medición de la
satisfacción del cliente en el restaurante la Cabaña de Don Parce” de la Universidad
de Piura, en cuanto al problema de investigación está vinculado  con el
desconocimiento sobre el nivel de satisfacción del cliente del establecimiento “La
Cabaña de Don Parce” lo cual lleva como objetivo el de plantear medidas que
permitan aumentar la satisfacción de los clientes. Su tipo de investigación es
descriptiva ya que estudia y aclara el nivel de satisfacción de los clientes en cuanto
al servicio del restaurante mencionado, de acuerdo a su muestra tuvo como
resultado a 204 personas utilizando como técnica de recolección de datos al
cuestionario. Finalmente en su conclusión se pudo comprobar que con el modelo
SERVQUAL a través de sus cinco dimensiones se puede medir la satisfacción del
cliente.
Y por último se tomó a Palomino (2013) “Calidad de servicio y nivel de
satisfacción del cliente en los restaurantes Campestre de Carapongo” de la
Universidad Cesar Vallejo. De acuerdo a su problema se debe a la informalidad de
la mayoría de los restaurantes de Carapongo, lo que produce una impresión  en la
satisfacción de los clientes que asisten a estos restaurantes, por lo que su objetivo
principal fue la de explicar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción
del cliente en restaurantes de este lugar. En cuanto a su tipo de estudio fue
descriptiva correlacional y tuvo una muestra de 363 clientes, su técnica de
recolección de datos fueron de observación, análisis biográfico, encuesta. En su
conclusión la investigación quedo en que los elementos tangibles tienen una
relación significativa con la satisfacción del cliente ya que dio como uno de los
resultados más altos.
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En cuanto a las teorías relacionadas al tema se encontró a diferentes teóricos
las cuales definen diferentes puntos de la calidad y satisfacción del cliente.
Según Kotler, “un servicio es cualquier actuación que una parte puede ofrecer
a la otra, esencialmente intangible sin transmisión de prioridad, su prestación puede
ir ligada a productos físicos” (p.178).
Por ello un servicio es brindar un bien no material en la que se trata de
satisfacer primordialmente las necesidades del cliente.
Para Vargas y Aldana (2011),” el servicio es un conjunto de actividades
diseñadas para construir procesos que conduzcan a incrementar la satisfacción de
necesidades, deseos y expectativas de quien lo requiera, realizados por personas
y para personas”.
Asi mismo Grande (2005) un servicio “es una prestación, un esfuerzo o una
acción” (p.26).
Por ello también un servicio es aquel que no es propiedad de uno mismo sino
que equivale a dar un beneficio de una parte a otra.
Lo que se da a entender es que un servicio es el espejo de lo que se da al
realizar en una compra, el tipo de forma en que sirven el servicio o animo que tiene
el prestador del servicio hacia el comensal u huésped, de acuerdo a ello, el cliente
lo evaluará y mostrará su satisfacción a través de su retorno.
Según Grande, el servicio presenta diferentes características, las cuales son
generalmente específicas:
Intangibilidad.-Es una característica muy importante dentro de las dimensión
es de la calidad ya que al hacer que un servicio sea inmaterial equivale que no se
pueda distinguir con los sentidos antes de ser comprado.
Inseparabilidad.-Esta característica es muy frecuente es decir los servicios no
se pueden separar de la persona del vendedor esto significa que la producción de
un servicio puede poseer un lugar mientras se consume. La producción de un
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servicio equivale al trabajo en conjunto del cliente y el vendedor un ejemplo claro
de esto es cuando se diseña los lugares de visita de un recorrido, etc. mientras que
los bienes son producidos, almacenado y luego consumidos, en donde el vendedor
no tiene que ser precisamente el fabricante del producto.
Heterogeneidad.-Al decir heterogeneidad de los servicio es decir que es difícil
igualarlos, puede ofrecer el mismo servicio pero puede variar ya que depende de
quien lo atiende o facilite en cambio un bien siempre será el mismo producto por
sus fases de producción.
Perecebilidad.- El servicio no puede ser almacenado es decir que servicio que
no se presta se pierde. Esta característica es muy importante en cuestión de
segmentación y fijación de precios.
Ausencia de propiedad.- En esta característica los consumidores no tienen el
derecho de propiedad es decir que desde de un punto de vista el comprador del
servicio paga por el uso pero no compra la propiedad de este.
En cuestión de calidad de servicio, según Alonso, Barcos y Martin (2006),”La
calidad constituye un factor clave de competitividad en el sector turístico ante los
retos del futuro” (p.11).
En pocas palabras la calidad es una estrategia de competencia de una
empresa para así maximizar los beneficios de una empresa.
Para Parasuraman et al. (1988) han definido la calidad del servicio como la
capacidad de la empresa para satisfacer o exceder las expectativas del cliente. La
cual es la diferencia entre las expectativas del cliente del  servicio y servicio
percibido.
Así mismo Vargas y Aldana de Vega (2014), refutan que la calidad de servicio
“es un factor que lleva a buscar la perfección y en esta se encuentra el hombre
como centro […] la calidad desarrolla estrategias que orientan al cliente, crean
alianzas y redes de desarrollo” (p.69).
Por ello también la calidad es la clave de la ventaja competitiva, incorporar
valoración a lo que el consumidor espera recibir es decir dar más de lo que el
espera.
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La satisfacción del cliente, según Kotler y Keller, (2012) la satisfacción del
cliente es “el conjunto de sentimiento de placer o decepción que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un
producto (o resultado) contra las expectativas que se tenían” (p.128).
Así la satisfacción del cliente equivale al grado de complacencia y experiencia
que tiene una persona al adquirir y hacer uso de este, haciendo una comparación
de este.
Así mismo Evans & Lindsay (2008) dicen que la variable expuesta es “una
actitud psicológica… no es fácil medirla y solo se ve de manera indirecta […] que
se ve afectada por las expectativas y percepciones de la calidad” (p.156).
Según lo leído la satisfacción del cliente es una respuesta hacia el servicio
que tuvo el cual es resultado de la experiencia desde el momento en que evaluó el
producto o servicio y la imagen que se hizo del uso o adquisición de este.
Para Brooks (1995) la satisfacción se puede medir en dos componentes,
componentes internos (percepción del comprador o cliente), y componentes
externos (dificultad para consumar la adquisición de un producto o servicio).
Y también según en otro libro de Evans y Lindsay (2014) lo define como “el
resultado de entregar un producto o servicio que cumpla con los requerimientos del
cliente. Esta es vital para conservar al cliente y crear un negocio.” (p.98).
Es decir satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, con lo que el
cliente espera o mejor dicho superarlo, para así poder retener y crear un cliente fiel
a la empresa.
Finalmente para Pérez (2006) “la satisfacción de todo cliente es fundamental
para todo servicio, ya que es ahí donde se reflejará si el cliente está contento o no
de lo que obtuvo”. Por lo tanto la satisfacción del cliente es una de los señales para
evaluar la calidad en base al servicio, el cual tiene conexión entre las percepciones
y expectativas de cada usuario en particular.
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Modelos de medición de la satisfacción del cliente
SERVQUAL (SERVice QUALity). Este modelo fue diseñado por un grupo de
investigadores del Marketing Science Institute (MSI), liderados por Parasuraman,
Zeithaml y Berry. Fue planteado para dar solución a la aplicación de la calidad total
en una empresa, como es la evaluación de sus resultados. Además de medir la
satisfacción del cliente encamina al mejoramiento del servicio. El cual sus
dimensiones son cinco: Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y la empatía.
SERVPERF (SERVice PERFormance).-Fue planteado por Cronin y Taylor
(1994) el cual sirve para la determinación de la calidad de servicio. Se compone de
los mismos ítems y dimensiones que el SERVQUAL, la única desigualdad es que
descarta en la parte que hace alusión a las expectativas de los clientes y se centra
más en sus percepciones. Según los investigadores el modelo SERVQUAL no es
más adecuado para la evaluación de la calidad de servicio.
Normas ISO.-Las Normas ISO (International Organization for Stardandization)
están conformada por distintos entidades u organismos de Estandarización de la
cuales destacan la ISO 9001, la ISO 9002 y la ISO 9003 quienes evalúan, a la
calidad, para aumentar la satisfacción del cliente mediante el cumplimiento de sus
requisitos.
Las dimensiones mencionadas a continuación son dimensiones del modelo
SERVQUAL el cual sirvió para medir la satisfacción del cliente del hotel Hábitat:
Elementos tangibles: Es la apariencia de las instalaciones físicas, equipos
de contacto y material de comunicación.





Fiabilidad. Es aquella habilidad para realizar el servicio prometido de forma
cuidadosa. Esta habilidad debe darse de forma consistente en el tiempo.
Cumplimiento de promesas
Interés en la resolución de problemas
Realización del servicio a la primera
Conclusión en el plazo promedio
Ausencia de errores
Capacidad de respuesta: disposición para ayudar a los clientes y






Seguridad: se refiere al conocimiento y la atención mostrados por los
empleados y las habilidades de que disponen para inspirar confianza y
credibilidad.
Personal que transmite confianza
Clientes seguros con su proveedor
Personal amable
Personal bien informado
Empatía: atención individualizada que ofrece la empresa a sus clientes.
Ponerse en el lugar del cliente para tratar de identificar sus necesidades
Atención individualizada
Horario conveniente
Atención personalizada de los colaboradores
Preocupación por el interés del cliente
Compresión de las necesidades del cliente
Cliente
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Según Kotler y Armatrong, “son los actores más importantes dentro del micro
entorno de la empresa… la entrega de valor es atender a los clientes meta
y crear relaciones fuertes con ellos” (p.69).
1.1. Problema de investigación
Problema general
¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente externo del hotel Hábitat distrito
de Miraflores, 2017?
Problema específico
¿Cuál es nivel de satisfacción del cliente respecto a los elementos
tangibles del hotel Hábitat distrito de Miraflores, 2017?
¿Cuál es nivel de satisfacción del cliente respecto a la fiabilidad del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017?
¿Cuál es nivel de satisfacción del cliente respecto a la capacidad de
respuesta del hotel Hábitat distrito de Miraflores, 2017?
¿Cuál es nivel de satisfacción del cliente respecto a la seguridad del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017?
¿Cuál es nivel de satisfacción del cliente respecto a la empatía del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017?
1.2. Justificación del estudio
El distrito de Miraflores ubicado en la provincia de Lima, en la Región de Lima, el
cual cuenta con una gran variedad de hoteles de diferentes categorizaciones, el
cual se puede decir que es un centro turístico dentro de la capital de Lima.
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Se sabe que en esta investigación se obtuvo el resultado sobre la calidad
percibida que tienen los huéspedes del hotel Hábitat del distrito de Miraflores, en
donde esto da el incentivo de investigar para futuras propuestas de mejora, para
generar un flujo de turistas y clientes más satisfechos en el sector turístico. Por ello
se tomó como referencia a Alonso, Barcos y Martin J. (2006), quienes dimensionan
lo siguiente a través del modelo SERVQUAL: Elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y la empatía.
En la justificación metodológica, el trabajo mostro que a través de un análisis
se puede desarrollar diferentes estrategias para el hotel Hábitat. Por ello según los
diferentes resultados obtenidos por el cuestionario (encuesta) en la zona de estudio
los cuales se procesaron a través del programa SPSS versión 23 ayudaron en la
realización de acciones que ayuden a mejorar la satisfacción del cliente.
En la justificación práctica en el presente trabajo es primordial conocer la
satisfacción y así mismo las percepciones e interés de los huéspedes de hotel o del
establecimiento de hospedaje para una correcta formulación de estrategias de ya
sea de fidelización y captación con el fin de cubrir sus necesidades.
Ya que ayudó en la solución del problema en cuestión al servicio, para así
poder satisfacer al máximo a su cliente. Por ello, el trabajo tiene el cometido de
exponer los diferentes puntos de vista del huésped en cuestión del servicio de
calidad brindado por el hotel Hábitat, teniendo como consecuencia nuevas
investigaciones que ayuden a la organización a mejorar la satisfacción del cliente,
a través de su servicio y para brindar una mejor atención a los huéspedes y dar




Determinar el nivel de satisfacción del cliente externo del hotel Hábitat
distrito de Miraflores, 2017
Objetivos específicos
Identificar el nivel de satisfacción del cliente respecto a los elementos
tangibles del hotel Hábitat distrito de Miraflores, 2017
Conocer el nivel de satisfacción del cliente respecto  a la fiabilidad del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017
Analizar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la capacidad de
respuesta del hotel Hábitat distrito de Miraflores, 2017
Identificar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la seguridad del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017
Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la empatía del hotel
Hábitat distrito de Miraflores, 2017
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II. MÉTODO
2.1. Diseño de investigación
El diseño de la investigación será de tipo no experimental, descriptivo-
transversal, según Hernández, Fernández Y Baptista (2014) señala que la
investigación no experimental es la que se realiza sin manipular deliberadamente
las variables. Lo que se hace en la investigación no experimental es observar
fenómenos tal como se dan en su contexto natural para poder analizarlos y de corte
transversal ya que se  recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único.
El cual tiene como propósito es describir las variables y analizar su incidencia e
interrelación e un momento dado” ya que sólo se basa en recolectar datos y
describir el Nivel de satisfacción en que se encuentra el hotel Hábitat desde la
perspectiva de los clientes. Mediante un instrumento que es el cuestionario y su
técnica de recolección de datos será Encuesta.
2.2 Según su finalidad
La presente investigación según su finalidad es aplicada, con respecto a
esto Tamayo ( 2003) define que la investigación aplicada se le denomina también
activa o dinámica, […] ya que depende de sus descubrimientos y aportes
técnicos, busca confrontar la teoría con la realidad” (p.43).
2.2. Variables, operacionalización
Se utilizó la definición en base la variable en estudio, el cual se pudo definir
las dimensiones, el cual a su vez se colocaron los ítems el cual fue interrogado a


































comparar lo que el
































































Fiabilidad Cumplimiento de promesas
Interés en la resolución de
problemas
Realización del servicio a la primera








Seguridad Personal que transmite confianza





Atención personalizada de los
colaboradores
Preocupación por los intereses del
cliente
Comprensión de la necesidades del
cliente
Tabla 1
Operacionalización de la variable calidad de servicio
Nota: Tomado de Manual de Proyecto de investigación, por la Universidad César Vallejo,
2016.Lima, Perú: Universidad César Vallejo
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2.3. Población y muestra
Población
Para Hernández, Fernández y Baptista; (2014) definen a la población o universo
como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones”.
En la presente investigación la población estuvo constituida por los clientes del
Hotel Hábitat del distrito de Miraflores, la cual fueron 1037 huéspedes, se obtuvo
esta población gracias a la referencia del total de llegadas de huéspedes al hotel
las cuales se realizó en el mes de octubre, del 2017. (Ver anexo D).
Muestra
Hernández, Fernández y Baptista (2014) “La muestra es un subgrupo de la
población de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tienen que
definirse y delimitarse de antemano con precisión, además de que debe ser parte
representativo de la población” (p.265).
El tamaño de muestra fue conformado por 280 huéspedes a los cuales se les
ofreció los diferentes servicios del hotel en un mes y esta se obtiene a través de
la fórmula de población finita.
Datos utilizados: formula:
N: Tamaño de la población 1037
P: Probabilidad de éxito p=0.50
Q: Probabilidad de fracaso q=0.50
E: Error máximo permitido e=5% e=0.05%
Z: Nivel de confianza Z=95% Z=1.96
n=tamaño de muestra 280











2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y
confiabilidad
2.4.1. Técnicas recolección de datos
La encuesta
En la presente investigación, se utilizó como técnica de una encuesta y como
instrumento el cuestionario. Porque  permitió obtener una gran información de la
variable de estudio “Satisfacción del cliente”,  a través  de preguntas cerradas
estructuradas en un cuestionario impreso.
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos
En la presente investigación el instrumento de investigación que se usara fue el
cuestionario, con la finalidad de obtener datos o información de la variable de
estudio que es “Satisfacción del cliente” y de cada una de sus dimensiones
establecidas en la operacionalización de la variable.
El cuestionario que se elaborará fue tipo Escala Likert, que contendrá la
categoría de respuesta: Totalmente satisfecho (5), Satisfecho  (4), Ni satisfecho
/ Ni insatisfecho  (3), Insatisfecho (2), Totalmente insatisfecho (1)
2.4.3. Validez del instrumento de medición
Para la validez de este  instrumento, se tuvo en cuenta la validez del contenido,
que se llevó a cabo con la evaluación de los juicios de expertos, así como, del
método de promedio.









01 MBA: López Uribe, Manuel Universidad Cesar Vallejo 90%
02 Mg. Calle Ruiz, Samanta Universidad Cesar Vallejo 90%
03 Dr. Granados Maguiño, Mauro Universidad Cesar Vallejo 78%
04 Dr. Miguel Ángel Pérez Pérez Universidad Cesar Vallejo 70%
05 Mg. Vigo Gálvez María Universidad Cesar Vallejo 88%
PROMEDIO 83.2%
Fuente: Ficha de Opinión de Expertos de la UCV- 2016
En relación al cuadro mostrado anterior mente se puede observar la valoración de los
expertos los cuales son mayormente profesores con diferentes rangos que laboran en la
Universidad Cesar Vallejo dando como promedio general el de 83.2 % haciendo que la
valoración sea de carácter excelente.
En base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento de Investigación”, se
tabulo los datos para cada uno de los validadores, y se obtuvo la sumatoria de
criterios para luego aplicar la siguiente fórmula:
p= 4160 =83.2
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Interpretación: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio de
expertos para la validez del instrumento de investigación dio 83%, lo que significa
que el instrumento es considerado Excelente.
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Tabla nº 3
Validez de contenido por indicador
Interpretación:
En el siguiente cuadro se puede observar con mayor claridad los diferentes
criterios por los cuales fue evaluado el cuestionario  arrojando como resultado el
83.2 %.
2.4.4. Confiabilidad  del instrumento de medición
La confiabilidad del referido instrumento, se realizó llevando la prueba del Alfa de
Cronbach con la finalidad de determinar el grado de igualdad de los ítems.
Considerándose fiable cuando se obtenga como mínimo un 70%, el cual arrojo un
resultado de 740, lo que quiere decir que el instrumento es confiable y aceptable.
La medición del nivel de confiabilidad del instrumento se llevó a cabo mediante la
prueba del Alfa de Cronbach, con la finalidad de determinar el grado de

























CLARIDAD 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
OBJETIVIDAD 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
PERTINENCIA 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
ACTUALIDAD 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
ORGANIZACIÓN 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
SUFICIENCIA 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
INTENCIONALIDAD 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
CONSISTENCIA 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%
COHERENCIA 90% 90% 78% 70% 88% 83.2%




De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad, al procesar de la encuesta
realizada, el Alfa de Cronbach el cual arrojo un resultado de 740 lo que quiere decir
que el instrumento es confiable y aceptable.
2.5. Método de análisis de datos
La consistenciación: La utilización de esta técnica va a permitir depurar los datos
incensarios o falsos proporcionados por algunos encuestados.
La clasificación de la información: Es una etapa básica de datos. Se efectuó con
la finalidad de agrupar datos mediante la distribución de frecuencias de las
variables.
La tabulación de datos: La tabulación manual se efectuó agrupando en categorías
y dimensiones, es decir, anotar en una categoría o distribución el número de
repeticiones hasta completar el total de la muestra. Después de esta tabulación se
hizo uso de Programas estadísticos como el  SPSS versión 23.
2.6. Aspectos Éticos
En el desarrollo de esta investigación se respetó las ideas de diversos autores y no








TURNITIN, además se tiene en cuenta la veracidad de los resultados, el respeto
por todo lo político, la religión, el respeto hacia el medio ambiente y la biodiversidad




3.1 Parámetros estadísticos de los resultados
A continuación se presentan los resultados que se obtuvieron en las encuestas.
Se observarán los resultados de la variable estudiada y por dimensiones, las
cuales son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatía.
3.1.1 Parámetros estadísticos de la variable satisfacción del cliente
Frecuencia estadística de la variable satisfacción del cliente
Figura N° 1
Como se observa en el Figura N°1 del total de resultados solo presenta a dos
resultados el cual el 98%  de los encuestados presenta un nivel medio con respecto
al nivel de satisfacción del cliente y solo un 2%de los encuestados presenta un nivel
bajo respectivamente.
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3.1.2 Parámetros estadísticos de las dimensiones
a. Parámetros estadísticos de la dimensión de elementos tangibles
Frecuencia estadística de la dimensión elementos tangibles
Figura N° 2
Como se observa en la Figura N° 2 del total de resultados, el 66% de los
encuestados presenta un nivel medio o regular con respecto a los elementos
tangibles dentro del hotel Habitat mientras un 39% de los huéspedes muestran un
nivel alto con respecto a esta dimensión y por último el 6% de los encuestados
presenta un nivel bajo.
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b. Parámetros estadísticos de la dimensión de fiabilidad
Frecuencia estadística de la dimensión de fiabilidad
Figura N° 3
Como se observa en la Figura N° 3 del total de resultados, el 55% de los
encuestados presenta un nivel alto con relación a la fiabilidad mientras que un 40%
de personas encuestadas muestran un nivel medio con respecto a esta dimensión
y solo el 5% presenta un nivel bajo respectivamente.
40%
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c. Parámetros estadísticos de la dimensión capacidad de respuesta
Frecuencia estadística de la dimensión de capacidad de respuesta
Figura N° 4
Como se observa en la Figura N° 4, el 52%  de los encuestados presenta un
nivel medio en relación a la capacidad de respuesta, mientras un 45% de las
personas encuestadas muestran un nivel medio con respecto a esta dimensión y





d. Parámetros estadísticos de la dimensión seguridad
Frecuencia estadística de la dimensión de seguridad
Figura N° 5
Como se observa en figura N° 5 del total de resultados, el 66%  de los
encuestados presenta un nivel medio con respecto a la seguridad mientras un 28%
de personas encuestadas muestran un nivel bajo con respecto a esta dimensión y
solo el 6% de los encuestados presenta un nivel bajo respectivamente.
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e. Parámetros estadísticos de la dimensión empatía
Frecuencia estadística de la dimensión Empatía
Figura N° 6
Como se observa en la figura N° 6 del total de resultados, el 66%  de los
encuestados presenta un nivel medio con respecto  a la dimensión de empatía
mientras un 17% muestran un nivel bajo con respecto a esta dimensión y solo el
16% de los encuestados presenta un nivel alto respectivamente.
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V. Discusión
Este trabajo de investigación tuvo como objetivo principal el de determinar el
nivel de satisfacción del cliente del hotel Habitat distrito de Miraflores, 2017
señalando como objetivos específicos analizar los elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y seguridad que brinda el hotel ya mencionado
hacia los huéspedes o clientes. Para la obtención de los objetivos de la
investigación, se empleó como técnica la encuesta, como instrumento el
cuestionario a través de 22 preguntas lo cual se elaboró con los indicadores de las
cinco dimensiones de la satisfacción del cliente fue validado por cinco expertos de
las especialidades del rubro turístico y hotelero asimismo de Investigación. Del
mismo modo  para medir su fiabilidad el cuestionario fue procesado mediante el
Alfa de Cronbach en el programa de SPSS versión 23 dando como resultado 0, 740
lo que significa que el material es fiable.
Los resultados hallados en el capítulo anterior nos permiten afirmar que la
Satisfacción del cliente es un factor muy importante dentro de los resultados de una
empresa.
Se realizó un análisis de la diferencia y semejanzas de los resultados
encontradas en la investigación con los antecedentes relacionados al tema en
discusión. En relación del objetivo principal, hablar de satisfacción de cliente abarca
diferentes aspectos de la calidad y el servicio, tal es el caso del hotel Habitat que
ante el estudio de la satisfacción del cliente dio como resultado que un 98% tiene
un nivel medio y el resto un 2% por lo que se puede decir que la satisfacción del
cliente en el hotel Habitat se encuentra en un estado estable pero con opciones a
seguir creciendo y mejorando su calidad de servicio ya que de esto depende el
grado que se desee ver. Finalmente se puede decir que la satisfacción del cliente
es el resultado en conjunto de los servicios prestados desde la atención hasta lo
material.
Por otro lado en cuanto al primer objetivo específico señalo que los elementos
tangibles (figura 2) del total de los resultados un 55% presenta un nivel medio
porque la apariencia del interior del establecimiento no cumplía con sus estándares
mientras que un 39% alto y solo un 6% bajo, lo cual contrastaremos con lo que
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menciona Cueva (2015) quien detalla que los elementos tangibles son de gran
importancia ya que de estos depende la comodidad del huésped por lo que este dio
más énfasis  a la hora de redactar su cuestionario dándole a esta dimensión 6
preguntas. Por lo que se puede decir que el hotel necesita seguir implementando
más equipos modernos, la apariencia tanto del personal como de la infraestructura
ya que el cliente no esta tan en discordancia con este.
Finalmente se puede decir que los elementos tangibles en un hotel es
primordial ya que es lo primero que uno ve al ingresar a un establecimiento por
ejemplo la apariencia del hotel, como esta vestida la recepcionista o el botón al
momento de hacer el check in.
En cuestión del segundo objetivo específico la fiabilidad en la figura 3 indico
que un 55% es alto porque el cliente tiene gran confianza hacia el personal,
mientras que un 39% señalo que es regular y el restante es bajo 5% la cual la
compararemos con la investigación de Moreno (2012) que muestra en sus
resultados  finales que los servicios intangibles en la cual se encuentra la fiabilidad
es de carácter importante ya que al final de todo servicio el comensal más de que
como se ve el lugar, este se llevara la atención por parte del personal del
restaurante.
Asimismo los porcentajes que se obtuvieron en los resultados de esta
segunda dimensión han sido favorables. La mayor parte de los encuestados en el
hotel Habitat, señalaron que sí distinguieron un servicio fiable de parte del personal
del hotel, es decir, se cumple con el concepto de servicio, el cual Torres (2006) en
la tesis “Mejorar la calidad de servicio para incrementar la lealtad de los huéspedes
hacia el hotel Torre Blanca”, destaca que el servicio en un hotel es un factor
fuertemente competitivo.
Por otra parte se puede decir que al cliente no recibir una buena atención
este ya no regresara. En conclusión de podría decir que la fiabilidad es la capacidad
de afrontar diversos problemas relacionados con el servicio.
De acuerdo al siguiente objetivo específico los resultados de capacidad de
respuesta mostraron que el mejor resultado fue de un 52% indicando que es  un
nivel medio. Es por ello Sánchez (2008) indica que la capacidad de respuesta de
41
un hotel engloba la disposición y voluntad del personal para ayudar en lo que
necesita el huésped, en la cual menciona que hay una relación positiva entre
capacidad de respuesta, satisfacción, la intención de compra y recomendación
posterior al servicio recibido.
Así pues en relación al cuarto objetivo específico la dimensión de seguridad
el resultado se muestra de esta manera un porcentaje medio con un 66% indicando
que los huéspedes en su mayoría se sienten satisfechos, un 28% bajo y un 6% alto.
De lo cual podemos deducir que al hotel hace falta una reorganización en cuanto a
lo referido a esta dimensión ya que presenta uno de los niveles más altos en cuanto
al rendimiento bajo . Cueva (2015)  la dimensión de seguridad fue la mejor calificada
en su investigación por lo que durante la estadía de un huésped  es clave hacer
sentir al huésped seguro desde lo más mínimo hasta lo más notorio lo que quiere
decir que es la más valorada en esta investigación.
Por último en los resultados que se muestra la dimensión  de empatía un
66% mostro un nivel medio de la variable ya dicha, un 17%en un nivel bajo y solo
un 16% dio un nivel alto. Lo que significa que la atención personalizada, la
preocupación y el interés por los clientes se encuentran en buen camino hacia el
mejoramiento. Del mismo modo Moreno (2012) refiere que la empatía es ponerse
en los zapatos del cliente lo que demuestra que la atención personalizada  como
un factor de cortesía y amabilidad hacia el cliente
En cuanto a las limitaciones que tuvo esta investigación fueron en si que en
su mayoría los huéspedes llegaban cansados  mayormente de hacer su recorrido
o city tour por la ciudad, esto era incomodo hacia los huéspedes pero la mayoría
nos recibía con una sonrisa, eso es un cuanto a la obtención de resultados.
Para obtener información de la frecuencia de los huéspedes en el hotel
tienes que pedir esa información con antelación ya que eso se tiene que consultar
con la oficina de reservas ya que son ellas la que te entregan esta información a
través de recepción en la cual debes fundamentar para que la necesitas.
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Para siguientes investigaciones se recomienda tomar sus precauciones y
tomar  varios días para el llenado del cuestionario ya que este es el que toma más
tiempo. De la investigación en cuestión se determina que el nivel de satisfacción
del cliente es buena en el hotel Habitat.
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VI. Conclusiones
Por todo lo anterior la primera conclusión responde a la  presente tesis que
tuvo como objetivo general  el de determinar el nivel de satisfacción del cliente en
que se encuentra el hotel Habitat  por la cual se determinó que el nivel en que es
encuentra es de un 98%, según los huéspedes del hotel, por lo que quiere decir
que la satisfacción del cliente es bueno en cuanto al brindar sur servicios.
La segunda conclusión se determinó que en gran mayoría de las personas
encuestadas  se encontraron clientes satisfechos con lo referido a elementos
tangibles (apariencia tanto del hotel como del personal) ya que cuestión del
personal algunos encuestados que hacían reingreso se dieron cuenta sobre el
cambio del uniforme para el personal de Housekeeping  como así también se
encontraron caso en los que no lo estaban  con respecto al color de la alfombra que
se encontraba en un estado que no es agradable  con lo que respecta a los pisos
3 y 4 del hotel.
La tercera conclusión muestra que la mayoría de encuestados se encuentran
satisfechos en su totalidad con respecto a la fiabilidad del hotel Habitat, ya que el
personal da lo mejor de sí al prestar el servicio y hay apoyo en las áreas al momento
de las dificultades.
En cuanto a la cuarta conclusión se determinó que la capacidad de respuesta
ante diversos escenarios e inconvenientes que se dan en el establecimiento de
hospedaje cubre de manera eficiente todos los servicios que brinda en cuestión de
esta dimensión ya que los huéspedes encuestados se encontraron satisfecho tanto
en un nivel alto y medio en su gran mayoría.
La quinta conclusión se dice que la dimensión que con respecta a seguridad
se encuentra en un nivel regular ya que este muestra uno de los niveles más bajos
en cuestión de resultados teniendo un 28% esto se debería al precio que se muestra
ante la compra de los productos que ofrecen dentro del establecimiento de
hospedaje o al momento de hacer la reservas se dan con la sorpresa que  las
habitación que pidieron no es la que tiene en frente.
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Finalmente en cuanto a la última conclusión en cuestión de la dimensión de
empatía los huéspedes encuestados se mostraron satisfechos teniendo
mayormente un rango de medio y alto, ya sea para brindar un servicio de manera
personalizada, paciencia a la hora de la atención de algún pedido u sugerencia
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VII. Recomendaciones
 Se recomienda invertir para cambiar la apariencia de las alfombras como ya
se dijo anteriormente este se encuentra en mal estado, esto hace referencia
en el momento de hacer el ingreso el huésped a la habitación  este  no se
sienta incomodo, por lo que se debe dar constante mantenimiento, también
se recomienda tener un control del personal para que antes de entrar a su
puesto  tengan el uniforme correcto, y se muestren impecables y así atender
a todo cliente.
 Así mismo se recomienda que sigan generando mayor satisfacción a los
usuarios, a través de la calidad que se ofrece a los clientes, usando las
encuestas para conocer si el resultado es positivo o negativo aplicándolo
para una mejora continua.
 Además que el establecimiento maneje de manera justa el movimiento de
los productos en cuestión de precios para que así el huésped se sienta en
confianza, adquiera estos  y a su vez genere  ingresos.
 Siguiendo con las recomendaciones brinde una mayor capacitación a sus
empleados para que el resultado se vea reflejado en unos colaboradores que
sean proactivos, carismáticos, empeñosos para que con ello puedan cumplir
los objetivos establecidos dentro de la organización para un bien en común
del empleador con el personal.
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ANEXO A: INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y HOTELERIA
Nivel de satisfacción del cliente del hotel Habitat distrito de Miraflores, 2017
Buenos días/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca del nivel
de satisfacción del cliente en que se encuentra el hotel Habitat desde su perspectiva. Le
agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas.
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le
recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente satisfecho (5) –
Satisfecho (4) – Ni satisfecho /Ni insatisfecho (3) Insatisfecho (2) – Totalmente insatisfecho
(1)
SATISFACCION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
ELEMENTOS TANGIBLES
1 El hotel cuenta con equipos modernos.
2 Las instalaciones físicas del Hotel Habitat son visualmente agradable.
3 La imagen que presenta el personal del hotel es ideal para brindar el servicio.
4 En el hotel el material asociado con el servicio( folletos o comunicados) es
visualmente atractivo
FIABILIDAD
5 Si usted solicita algo que le hace falta y se comprometen en hacerlo ¿lo cumplen?
6 Considera usted que el hotel muestra  interés en solucionar algún problema que se
presente
7 Los colaboradores realizaron el servicio de manera correcta a la primera.
8 El hotel lleva a cabo sus servicios en el momento que promete que va a hacerlo.
9 El personal mostro interés por ofrecer el servicio sin cometer errores.
CAPACIDAD DE RESPUESTA
10 Los empleados del hotel le comunican con exactitud cuándo se realizará el servicio
brindado.
11 El personal del hotel le brinda un servicio rápido.
12 El personal siempre está dispuesto a atenderlo.
13 El personal es colaborador hacia usted
SEGURIDAD
14 El comportamiento de los empleados le inspira confianza al momento de prestar el
servicio
15 Se siente seguro al efectuar transacciones con el hotel.
16 El personal del hotel es cortes  hacia  usted
17 Los empleados del hotel tienen los conocimientos necesarios para contestar a sus
preguntas.
EMPATÍA
18 El personal le proporciona una atención  individualizada
19 El hotel tiene horarios de atención convenientes para usted.
20 Cuenta el hotel con empleados que le proporcionan una atención personalizada
21 Los colaboradores se preocuparon para que usted se sienta cómodo.




ANEXO B: MATRIZ DE CONSISTENCIA
Matriz de consistencia
“Nivel de satisfacción del cliente del hotel Hábitat distrito de Miraflores, 2017”
Problema Objetivo Variable Dimensiones Indicadores Items Escala demedición
Diseño
metodológico































Determinar  el nivel de
satisfacción del cliente
en el  hotel Habitat
distrito de Miraflores
2017
Instalaciones visualmente atractivas 1
Apariencia del personal 1
Elementos tangibles atractivos 1
Fiabilidad
Cumplimiento de promesas 1
Interés en la resolución de problemas 1
Realización del servicio a la primera 1
Conclusión en el plazo promedio 1Problemas específicos Objetivos específicos
Ausencia de errores 1¿Cuál es el nivel de los
elementos tangibles del hotel
Hábitat distrito de Miraflores,
2017?
Determinar el nivel de los
elementos tangibles del hotel







¿Cuál es el nivel de la
fiabilidad del hotel Hábitat
distrito de Miraflores, 2017?
Determinar el nivel de la
fiabilidad del hotel Hábitat




Personal que transmite confianza
1¿Cuál es el nivel de
capacidad de respuesta del
hotel Hábitat distrito de
Miraflores, 2017?
Determinar el nivel de
capacidad de respuesta del
hotel Hábitat distrito de
Miraflores, 2017
Clientes seguros con su proveedor 1
Personal amable 1
Personal bien informado 1
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¿Cuál es el nivel de la
seguridad del hotel Hábitat
distrito de Miraflores, 2017?
Determinar el nivel de  la
seguridad del hotel Hábitat









Atención personalizada de los
colaboradores 1¿Cuál es el nivel de la
empatía del hotel Hábitat
distrito de Miraflores, 2017?
Determinar el nivel de la
empatía del hotel Hábitat distrito
de Miraflores, 2017
Preocupación por los intereses del cliente
1
Comprensión de la necesidades del
cliente 1
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ANEXO E: FOTOGRAFÍA DE ENCUESTA
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ANEXO F: RESULTADO DE LOS ITEMS
a. Parámetros estadísticos del ítem equipos modernos
Frecuencia estadística del  ítem equipos modernos
Figura N°7
Como se observa en la figura N° 7 del total de resultados, el 65,7%  de los
encuestados se sienten satisfechos  con respecto  a esta pregunta mientras un
19,3% se muestran ni satisfecho ni insatisfecho, siguiendo10,4 % se encuentran
muy satisfecho, mientras que un 3,9% se encuentra insatisfecho y el resto que es
un 0.7% se encuentra totalmente insatisfecho.
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b. Parámetros estadísticos del ítem Instalaciones visualmente atractivas
Frecuencia estadística del  ítem Instalaciones visualmente atractivas
Figura N°8
Como se observa en la figura N° 8 del total de resultados, el 54.3%  de los
encuestados se sienten satisfechos  con respecto  a esta pregunta mientras un
21,8% se muestran ni satisfecho ni insatisfecho, siguiendo 21,4 % se encuentran
muy satisfecho, mientras que un 2,1% se encuentra insatisfecho y el resto que es
un 0.4% se encuentra totalmente insatisfecho.
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c. Parámetros estadísticos del ítem Apariencia del personal
Frecuencia estadística del  ítem Apariencia del personal
Figura N°9
Como se observa en la figura N° 9 del total de resultados, el 65%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 22,9% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 11,1% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 0,7% se encuentra insatisfecho y el resto que es un 0.4% se encuentra
totalmente insatisfecho.
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d. Parámetros estadísticos del ítem Elementos tangibles atractivos
Frecuencia estadística del  ítem Elementos tangibles atractivos
Figura N°10
Como se observa en la figura N°10 del total de resultados, el 58,9%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 24,3% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 16,1% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 0,4% se encuentra insatisfecho y el resto que es un 0.4% se encuentra
totalmente insatisfecho.
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e. Parámetros estadísticos del ítem Cumplimiento de promesas
Frecuencia estadística del  ítem Cumplimiento de promesas
Figura N°11
Como se observa en la figura N° 9 del total de resultados, el 67%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 22,9% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 11,1% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 0,7% se encuentra insatisfecho y el resto que es un 0.4% se encuentra
insatisfecho.
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f. Parámetros estadísticos del ítem Interés en la resolución de
problemas
Frecuencia estadística del  ítem Interés en la resolución de problemas
Figura N°12
Como se observa en la figura N° 12 del total de resultados, el 65%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 17,9% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 16,4% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
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g. Parámetros estadísticos del ítem Realización del servicio a la primera
Frecuencia estadística del  ítem Realización del servicio a la primera
Figura N°13
Como se observa en la figura N°13 del total de resultados, el 68,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 22,1% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 12,5% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 1,1% se encuentra insatisfecho
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h. Parámetros estadísticos del ítem Conclusión en el plazo promedio
Frecuencia estadística del  ítem Conclusión en el plazo promedio
Figura N°14
Como se observa en la figura N°14 del total de resultados, el 59,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 25% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 14,3% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 1,4% se encuentra insatisfecho.
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i. Parámetros estadísticos del ítem Ausencia de errores
Frecuencia estadística del  ítem Ausencia de errores
Figura N°15
Como se observa en la figura N°15 del total de resultados, el 61,8%  de los
encuestados se muestran satisfechos, mientras 23,2% se sienten totalmente
satisfecho, siguiendo 1365% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, mientras
que un 1,1% se encuentra insatisfecho y  el resto que es  0.4%. se muestran
totalmente insatisfechos.
76
j. Parámetros estadísticos del ítem Personal competitivo
Frecuencia estadística del  ítem Personal competitivo
Figura N°16
Como se observa en la figura N°16 del total de resultados, el 69,6%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 18,9% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 10,7% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
k. Parámetros estadísticos del ítem Personal rápido
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Frecuencia estadística del  ítem personal rápido
Figura N°17
Como se observa en la figura N°17 del total de resultados, el  67,1%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 17,5% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 15% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho y el resto que
es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
l. Parámetros estadísticos del ítem Personal informado
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Frecuencia estadística del  ítem Personal informado
Figura N°18
Como se observa en la figura N°18 del total de resultados, el 64,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 18,2% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 16,8% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
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m. Parámetros estadísticos del ítem Personal colaborador
Frecuencia estadística del  ítem Personal colaborador
Figura N°19
Como se observa en la figura N°10 del total de resultados, el 59,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 20,7% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 19,6% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
n. Parámetros estadísticos del ítem Personal que transmite confianza
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Frecuencia estadística del  ítem Personal que transmite confianza
Figura N 20
Como se observa en la figura N°20 del total de resultados, el 64,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 24,6% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 9,6% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 1.4% se encuentra insatisfecho.
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o. Parámetros estadísticos del ítem Clientes seguros con su proveedor
Frecuencia estadística del  ítem Clientes seguros con su proveedor
Figura N°22
Como se observa en la figura N°22  del total de resultados, el 64,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 21,4% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 13,6% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho y el resto
que es un 0.4% se encuentra insatisfecho.
p. Parámetros estadísticos del ítem Personal amable
Frecuencia estadística del  ítem Personal amable
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Figura N°23
Como se observa en la figura N°23 del total de resultados, el 64,3%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 22,5% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 12,1% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho y el resto
que es un 1,1% se encuentra insatisfecho.
q. Parámetros estadísticos del ítem Personal bien informado
Frecuencia estadística del  ítem Personal bien informado
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Figura N°24
Como se observa en la figura N°24 del total de resultados, el 62,9%  de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras 18,6% se muestran totalmente
satisfecho, siguiendo 17,9% se encuentran ni satisfecho ni insatisfecho, y el resto
que es un 0.7% se encuentra insatisfecho.
r. Parámetros estadísticos del ítem Atención individualizada
Frecuencia estadística del  ítem Atención individualizada
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Figura N°25
Como se observa en la figura N°25 del total de resultados, el 65,7% de los
encuestados se sienten satisfechos, mientras que un 12,9% se encuentran ni
satisfecho ni insatisfecho, siguiendo un 12,3% se muestran totalmente satisfecho
mientras que un 2,1% se encuentra insatisfecho y el resto que es un 0.4% se
encuentra totalmente insatisfecho.
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s. Parámetros estadísticos del ítem Atención personalizada de los
colaboradores
Frecuencia estadística del  ítem Atención personalizada de los
colaboradores
Figura N°26
Como se observa en la figura N° 26 del total de resultados, el 65,4%  de los
encuestados se siente satisfechos  con respecto  a esta pregunta mientras un
21,8% se muestran ni satisfecho ni insatisfecho, siguiendo 21,4 % se encuentran
muy satisfecho, mientras que un 2,1% se encuentra insatisfecho y el resto que es
un 0.4% se encuentra totalmente insatisfecho.
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t. Parámetros estadísticos del ítem Preocupación por los intereses del
cliente
Frecuencia estadística del  ítem Preocupación por los intereses del cliente
Figura N°27
Como se observa en la figura N° 27 del total de resultados, el 65,7%  de los
encuestados se siente satisfechos  con respecto  a esta pregunta mientras un
18,9% se muestran ni satisfecho ni insatisfecho, siguiendo 13,9 % se encuentran
muy satisfecho, mientras que un 1,1% se encuentra insatisfecho y el resto que es
un 0.4% se encuentra totalmente insatisfecho.
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u. Parámetros estadísticos del ítem Horario conveniente
Frecuencia estadística del  ítem Horario conveniente
Figura N°28
Como se observa en la figura N°28 del total de resultados, el 68.3%  de los
encuestados se siente satisfechos  con respecto  a esta pregunta, siguiendo 15,7%
se encuentran muy satisfecho, mientras un 15% se muestran ni satisfecho ni
insatisfecho y el resto que es un 0.7% se encuentra insatisfecho.
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v. Parámetros estadísticos del ítem Comprensión de la necesidades del
cliente
Frecuencia estadística del  ítem Comprensión de las necesidades del
cliente
Figura N°29
Como se observa en la figura N° 29 del total de resultados, el 63.6%  de los
encuestados se siente satisfechos  con respecto  a esta pregunta mientras un
22,9% se muestran totalmente satisfechos, siguiendo 12,1 % se encuentran ni
satisfecho ni insatisfecho, y el resto que es un 1.4% se encuentra insatisfecho.
